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As marcas de moda tendem a ser constantemente desfiadas pela concorrência e os 
consumidores confrontam-se com múltiplas ofertas interessantes. Um dos pontos mais 
importantes das marcas é então a sua identidade/imagem, pois é esta que a vai diferenciar 
num mercado extremamente competitivo. A mensagem da marca deve ser clara, evoluir com 
o tempo, acompanhar as tendências e adaptar-se aos novos suportes de comunicação. 
Este trabalho tem como principal foco a comunicação de uma marca de moda. Desta forma 
desenvolveu-se um estudo de caso, em contexto de empresa, sobre a marca de calçado 
Dromedaris. 
Ao longo desta dissertação, pretende-se entender o funcionamento da empresa de calçado 
Dromedaris no que diz respeito à sua imagem e comunicação, de modo a identificar os seus 
pontos fracos e poder oferecer uma proposta de estratégia de comunicação mais eficaz para 
penetrar num novo mercado: o Reino Unido. São também analisadas marcas concorrentes 
para entender o seu modo de funcionamento e as razões dos seus sucessos. 
Assim, apresenta-se uma proposta de estratégia de comunicação, diversos suportes 
fotográficos para a realização do catálogo de coleção Primavera/ Verão 2018 e um lookbook / 
editorial para o website da marca. 
 





Fashion brands tend to be constantly shredded by competition and consumers are faced with 
multiple interesting offers. One of the most important points of brands is their identity / 
image, because this is what will differentiate it in an extremely competitive market. The brand 
message must be clear, evolve over time, keep track on trends and adapt to new media 
supports. 
This work has as main focus the communication of a fashion brand. In this way, a case study 
was developed, in a company context, on the Dromedaris footwear brand. 
Throughout this dissertation, we intend to understand the operation of the Dromedaris 
footwear company focusing on its image and communication, in order to identify its 
weaknesses and to be able to offer a proposal of a more effective communication strategy to 
penetrate a new market: the United Kingdom. Competing brands are also analyzed to 
understand their mode of operation and the reasons of their success. 
Therefore, a proposal of a new communication strategy is presented, as well as several 
photographic supports for the realization of the Spring / Summer 2018 collection catalogue 
and a lookbook / editorial for the brand's website. 
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1.1 Enquadramento Teórico 
No âmbito do mestrado em Design de Comunicação de Moda foi desenvolvido um Estudo de 
Caso sobre uma marca de moda e o seu plano de comunicação. Ao longo desta dissertação, 
pretende-se entender o funcionamento da empresa de calçado Dromedaris no que diz respeito 
à sua imagem e comunicação, de modo a poder desenvolver uma proposta de estratégia de 
comunicação, criar alguns suportes de comunicação nomeadamente participar no 
desenvolvimento do catálogo de coleção de Primavera/Verão 2018. 
As marcas, particularmente marcas de moda, tendem a ser constantemente desfiadas pela 
concorrência e os consumidores confrontam-se com múltiplas ofertas interessantes. Um dos 
pontos mais importantes das marcas é então a sua identidade/imagem, pois é esta que a vai 
diferenciar num mercado extremamente competitivo. A mensagem da marca deve ser clara, 
evoluir com o tempo, acompanhar as tendências e adaptar-se aos novos suportes de 
comunicação. Sendo a Dromedaris uma marca de venda online, torna-se necessário 
compreender este mercado, os seus utilizadores, e avaliar a melhor forma de comunicação. 
Após realizado o diagnóstico da marca, apresenta-se uma proposta de suporte fotográfico para 
o catálogo de coleção e lookbook do website, e uma nova estratégia de comunicação. De 
modo tornar este projeto concretizável, é importante considerar alguns objetivos secundários: 
-Estudo de um mercado específico para introduzir a marca. 
-Análise do e-commerce, nomeadamente no mercado em questão. 
1.2 Metodologia 
Foi utilizada para esta dissertação uma metodologia de Estudo de Caso. 
Este trabalho desenvolve-se em torno de uma marca de calçado, a Dromedaris. O método de 
investigação utilizado passa por uma recolha de informação a partir de uma observação direta 
da marca, frequentando a empresa com alguma regularidade no âmbito de desenvolvimento 
do projeto. 
Assim, foi observado o modo de funcionamento da empresa, no que diz respeito á 
comunicação da marca, de modo a poder-se apresentar uma proposta de melhoramento de 




1.3 Estrutura do trabalho 
Esta dissertação é composta por cinco capítulos. 
A Introdução apresenta a matéria que compõe este trabalho com os devidos objetivos, 
metodologia e estrutura do trabalho. 
O enquadramento teórico constitui a segunda parte do projeto, no qual é exposto uma 
pesquisa aprofundada sobre marcas, a imagem de marca e a comunicação. 
O terceiro capítulo faz dois estudos de caso de marcas de calçado concorrentes da marca em 
estudo. 
Uma análise da marca Dromedaris constitui o quarto capítulo, no qual é apresentada a história 
da marca, a sua visão e conceito, público-alvo e estratégias de comunicação; são também 
analisados suportes de comunicação feitos pela marca até à data. 
O quinto capítulo apresenta a proposta desenvolvida para a marca, no que diz respeito à 
imagem da marca e comunicação. 






2. ENQUADRAMENTO TEORICO 
2.1 As marcas 
As marcas existem há séculos, inicialmente com intuito de distinguir os produtos entre 
produtores. “A palavra marca (brand, em inglês) provém do antigo nórdico brandr, que 
significava queimar” (Clifton & Simmons, 2005, p. 14) – da mesma forma que os animais são 
marcados a ferro quente para serem distinguidos. Os utensílios de barro eram também 
marcados pelos oleiros devido à sua produção “em série” através da impressão digital, ou 
marcas como cruzes ou estrelas. Podemos afirmar que os símbolos foram a primeira forma 
visual das marcas (mais do que nomes ou iniciais) (Clifton & Simmons, 2005). 
A Revolução Industrial no final do século XIX melhorou técnicas de fabrico, transporte e 
comunicações, aumentando assim o volume de produção e comercialização de bens de 
consumo, resultando numa ampliação da utilização das marcas a grande escala. Contudo, foi 
depois da Segunda Guerra Mundial que a utilização das marcas explodiu – a reunião das 
economias mundiais passou a ser simbolizada pelas marcas. (Clifton & Simmons, 2005) Estas 
que eram inicialmente indicativas do produtor do bem ou serviço começaram a ser 
valorizadas pela sociedade de consumo, que começou (aos poucos) a dar mais importância à 
marca em detrimento do produto. 
 
 
“A distinção visual de uma marca pode ser a combinação de qualquer um dos 
seguintes elementos: nome, letras, números, um símbolo, uma assinatura, uma 
forma, um slogan, uma cor, um determinado tipo de letra. Mas o nome é o 
elemento mais importante da marca, uma vez que o seu uso na linguagem fornece 
um ponto de referência universal. O nome é também o único elemento da marca 
que nunca deve mudar. Todos os outros elementos podem ser alterados ao longo 
do tempo (…)” (Clifton & Simmons, 2005, p. 16) 
 
 
Segundo Belch & Belch (2004), no mercado atual a importância das marcas é maior do que 
nunca. Assim os especialistas de marketing reconhecem que a construção e o reforço da 
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imagem de marca são a chave para o crescimento desta. Algumas das marcas mais conhecidas 
são o ponto de referência dos consumidores, e simplificam o processo de decisão de compra. 
A chave do sucesso destas marcas é que representam algo, são bem mais que um simples 
nome ou logotipo. Ter uma identidade forte é essencial para uma marca de sucesso (Belch & 
Belch, 2004). 
 “Como a concorrência cria escolhas infinitas, as empresas procuram maneiras de se conectar 
emocionalmente com os clientes, tornar-se insubstituível, e criar uma longa relação.” 
(Wheeler, 2009, p. 2) Uma marca é considerada forte quando se destaca das outras num 
mercado densamente aglomerado. As pessoas apaixonam-se por marcas, confiam nelas e 
acreditam na sua superioridade, sendo que assim a forma como uma marca é percebida afeta o 
seu sucesso (Wheeler, 2009). 
As marcas bem-sucedidas permitem que o consumidor efetue uma compra com confiança, 
pois vão ao encontro das suas expectativas e representam uma promessa que foi cumprida 
(Clifton & Simmons, 2005). Por outras palavras, a marca é um elemento necessário em todos 
os produtos vendidos para que este seja identificado pelo consumidor e se distinga dos outros 
produtos, uma vez que à “medida em que os consumidores percebem vantagens e benefícios 
na compra da marca e, desde que obtenham satisfação com o consumo do produto, são 
suscetíveis de continuar a comprá-lo.” (Keller, 2013). 
Wheeler distingue as três funções primárias de uma marca: 
-Navegação: as marcas ajudam o consumidor no momento da escolha. 
-Resseguro: as marcas comunicam a qualidade dos produtos ou serviços e tranquilizam os 
consumidores na escolha que fizeram. 
-Compromisso: as marcas têm identidade própria para encorajar os consumidores a se 
identificar à marca (Wheeler, 2009). 
2.2 A imagem e identidade da marca 
A imagem da marca segundo Kapferer (1991) é a “síntese mental feita pelo público de todos 
os sinais emitidos pela marca (nome de marca, símbolos visuais, produtos, anúncios 
publicitários, patrocínios, mecenato, bases redaccionais, (…). (…) é uma descodificação, uma 
extração de sentidos, uma interpretação dos sinais” (Kapferer, 1991 apud Ruão, 2000). Esta 
imagem de marca depende da forma como o público perceciona um conjunto de mensagens 
que lhe são enviadas através de atividades desenvolvidas pela empresa. Assim existem dois 
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tipos de imagem possíveis: a imagem pretendida ou projetada e a imagem percebida. A 
primeira é a imagem que a marca pretende enviar, a segunda é a imagem que o público 
formará a partir das suas vivências com a marca e dos seus valores (Sanz de la Tajada, 1994 
apud Ruão, 2000).  A imagem pretendida será sempre diferente da percebida devido a fatores 
de distorção de informação, como por exemplo de experiências anteriores, média ou 
concorrência. 
Para construir uma imagem/identidade a marca precisa de saber quem é e para onde vai. 
Clifton (2005) estima que existem três blocos de construção centrais da marca que formam o 
“programa da marca”: visão, missão e valores. 
-Visão: “A razão de ser, baseada nos desejos e necessidades reconhecidos e não 
reconhecidos do cliente. Como uma afirmação audaciosa, a visão articula as 
aspirações da marca, edifica as suas ambições de longo prazo e, essencialmente, 
reflete o seu posicionamento no mundo.” 
-Missão: “Uma afirmação que descreve de que forma a visão pode ser concretizada, e 
inclui objetivos de negócio práticos. É ambiciosa, e concretizável ao longo do tempo, 
e normalmente é reavaliada à medida que os mercados mudam e a empresa cresce.” 
-Valores: “Os princípios que orientam as relações de uma organização - com 
colaboradores, consumidores, média entre outros – captando por isso o espirito da 
marca e reforçando a visão e a missão. Da mesma forma que a moral e a ética dos 
indivíduos refletem os seus comportamentos, os valores-chave mantêm-se constantes 
perante mudanças de estratégias de marketing” (Clifton & Simmons, 2005). 
 
 
“As marcas de sucesso iniciam-se com uma proposta clara. Se uma marca não 
tiver uma ideia clara do valor que traz e a quem, terá dificuldades em alguma 
vez fazer com que a marca se destaque com algo distinto. (…) As identidades 
visual e verbal da marca são características inerentes às marcas e ao 
branding. Elas existem e irão fazer-se notar, mesmo que os detentores de 
marcas decidam ignorá-las. Quando não são controladas, podem provocar 
danos, por isso é melhor coloca-las sob a responsabilidade no departamento 
de gestão da marca. Uma identidade deve ser revista e atualizada com 
frequência como qualquer outro ativo” (Clifton & Simmons, 2005). 
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2.3 Branding e comunicação de marcas 
Segundo Clifton, as marcas e a publicidade têm evoluído juntas desde o início do séc. XIX, e 
hoje em dia uma grande maioria das marcas bem-sucedidas continuam a investir fortemente 
na sua comunicação (Clifton & Simmons, 2005). 
A comunicação emerge como um elemento estratégico e passa a ser fundamental para a 
transmissão da imagem de marca e persuasão do consumidor. Desta forma as empresas 
passam a comunicar através de um processo que envolve diversos meios de comunicação e 
atividades de marketing, dando assim vida ao conceito de Comunicação Integrada de 
Marketing (Belch & Belch, 2004). 
 
 
Figura 1- Mix de Comunicação (Belch & Belch, 2004) 
 
Na figura acima, Belch e Belch (2004) sugerem seis formas de comunicação: publicidade, 
marketing direto, marketing interativo/internet, promoção de vendas, relações públicas e 
venda pessoal definida pelos autores de seguinte modo: 
Publicidade: qualquer forma paga de comunicação não-pessoal de uma organização, produto 
ou ideia. A parte “não-pessoal” significa que a publicidade envolve média de massa (TV, 
revistas, radio) capaz de transmitir informação a uma grande quantidade de pessoas ao mesmo 
tempo. Esta forma de comunicação não possibilita feedback imediato dos consumidores, logo 
é importante analisar como será interpretada a mensagem antes de a enviar. A publicidade 
pode ser usada para vender um produto, mas também para criar uma imagem de marca 
simbólica.  
Marketing Direto: comunicação direta com o público-alvo de modo a gerar uma resposta por 
parte destes e/ou uma transação. Uma das maiores ferramentas do Marketing Direto é a 
publicidade de resposta direta, e a recente expansão da internet permitiu uma resposta ainda 

















Marketing Interativo: estamos sem dúvida a atravessar a era mais dinâmica e revolucionária 
do marketing. Os avanços tecnológicos levaram a um avanço explosivo dos meios de 
comunicação, nomeadamente com o crescimento da internet. Este novo meio de comunicação 
permite enviar e receber informação muito rapidamente, transmitir imagens, fazer inquéritos e 
comprar online. Muitas empresas criaram websites da marca com informações sobre os seus 
produtos de modo a manter os consumidores informados e interagir diretamente com estes. A 
internet é um meio de comunicação capaz de realizar todos os elementos do mix de 
comunicação. 
Promoção de vendas: geralmente definida como uma atividade de marketing que proporciona 
um maior valor ao produto ou incentiva à compra imediata. As promoções de venda 
orientadas para os consumidores incluem cupões, amostras, baixa de preços, concursos e 
estimulam os consumidores a comprar o produto naquele momento. As promoções de venda 
orientadas para os comerciantes incluem feiras, preços interessantes e ainda promovem os 
produtos da empresa. 
Publicity: é uma forma de comunicação não-pessoal a respeito de uma organização, produto, 
serviço ou ideia que não foi diretamente paga pela empresa em questão. Tal como a 
publicidade, a publicity envolve uma audiência de massa, mas contrariamente à publicidade, 
não é diretamente paga pela empresa. Este meio inclui notícias, conferências de imprensa, 
artigos, fotografias e filmes. A vantagem da publicty é que dá credibilidade ao produto, logo 
os consumidores tendem a ser menos céticos. Outra vantagem é que este não tem custo para a 
empresa. Contudo, este meio de comunicação (não estando sob controlo das empresas) 
também pode ser negativo. 
Relações públicas: tem como objetivo estabelecer e manter uma imagem de marca positiva 
entre diversos públicos. Para isso, é utilizada a publicity, participação em atividade 
comunitárias, patrocínios e eventos especiais. 
Venda pessoal: forma de comunicação pessoa-para-pessoa na qual o vendedor assiste e 
persuade o cliente de modo a comprar um produto ou serviço. Este contacto direto entre o 
vendedor e o cliente também pode ser feito através de vendas por telefone. A vantagem deste 
meio de comunicação é que permite um feedback específico imediatamente (Belch & Belch, 
2004). 
 
As técnicas de venda acima referidas são a base da comunicação, e cada empresa escolhe a/as 
melhor/es dependendo dos seus objetivos de negócio e público-alvo em questão. 
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O Branding é um processo utilizado para criar consciência e estender a lealdade do 
consumidor. É capturar cada oportunidade para expressar o porquê desta marca em vez de 
outra. O processo de branding consiste em: pesquisar, estabelecer uma estratégia e desenhar 
uma identidade, criar pontos de contacto e gerir os ativos. Este deve ser utilizado na formação 
de uma nova empresa/marca ou produto, mudança de nome, para revitalizar a marca ou a 
imagem de marca (Wheeler, 2009). 
Rita Clifton afirma que “A reputação é essencial e as empresas que são conhecidas pela 
qualidade dos seus produtos e serviços, pela sua integridade e pela transparência dos seus 
atos, são as mais bem colocadas para manter uma vantagem competitiva.” (Clifton & 
Simmons, 2005, p. 21). 
As marcas necessitam uma comunicação constante com o público de modo a se instalarem 
nas suas mentes e consequentemente nas suas memórias. “Na medida em que a organização 
enuncia a sua oferta, o destinatário toma consciência da sua existência e características 
identificativas” (Ruão, 2000). 
 
 
2.4 Plano estratégico de comunicação 
Para poder tomar uma iniciativa de comunicação, a empresa deve ter um plano ou estratégia 
de comunicação no âmbito de alcançar certos objetivos. É necessária uma análise minuciosa 
do mercado no qual se quer atuar para entender o seu funcionamento de modo a desenvolver 
um plano sólido (Roxo, 2000).  
Assim, segundo Roxo (2000) são necessárias diversas etapas para obter uma estratégia 
otimizada: identificar as oportunidades e ameaças do mercado, realizar uma análise SWOT da 
empresa, conhecer a concorrência, fixar um orçamento, definir objetivos a alcançar e traduzir 
esses objetivos em ações a desenvolver. Paralelamente é necessário definir e conhecer muito 
bem o público-alvo (Roxo, 2000). 
Conhecer a concorrência é um ótimo exercício na construção de uma estratégia de 
comunicação, desta forma é possível perceber quais as ações que atraem mais o público, qual 
a melhor forma de as colocar em prática e quais são os efeitos que estas têm (Roxo, 2000).  
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Figura 2- Logotipo Softinos 
3. ESTUDO DE MERCADO 
Este estudo analisa a comunicação de algumas marcas de calçado, tendo em conta de que é a 
área de negócio da empresa Dromedaris. São apresentados casos práticos de duas marcas 
muito distintas, com o mesmo público-alvo e gama de preços da marca de calçado em estudo, 
de modo a identificar um conjunto de itens a considerar para a proposta final deste projeto. As 
marcas apresentadas neste estudo são: a Softinos e a Camper. 
 
3.1 Softinos 
A Softinos é uma marca do grupo Kiaya que possui também a célebre marca Portuguesa Fly 
London. O fundador Fortunato Frederico decidiu em 1996 apostar numa marca de calçado 
concebido para o dia-a-dia, com design interessante e com o lema “Happy feet”. Este calçado 
handmade em Portugal, garante todo o conforto graças aos materiais utilizados: couro macio e 
sola de borracha flexível. Em 2009 a Softinos foi lançada no mercado, partindo dos princípios 
da Fly London “calçado moderno, arrojado e jovem”. “É feita para que as senhoras os usem 
durante o dia, no escritório, enquanto trabalham, e para os guardarem na carteira, ou no bolso 
das calças ao fim do dia - os sapatos Softinos são totalmente maleáveis – e então calçarem os 
seus Fly e saírem para o mundo", afirmou Fortunado Frederico. 
A Softinos conseguiu estar presente nas feiras de calçado mais importantes com stand 
próprio, dando grande visibilidade à marca e distanciando-se da Fly London. Em 2012 a 
marca estava presente em 1000 pontos de venda, conhecendo um aumento do volume de 
vendas, contudo este continuava baixo. 














A Softinos oferece um calçado confortável de qualidade para o dia-a-dia, mas a marca faz 
questão de oferecer conforto através de um design interessante e dinâmico, de modo a 
convencer diversas faixas etárias. As campanhas da marca são muito jovens e modernas, 
desfazendo assim o estereótipo de que o calçado confortável seria somente para pessoas de 
idade. Os preços desta gama de produtos dirigem-se mais a uma classe média/ média alta. O 




A Softinos utiliza a internet como maior ferramenta de comunicação. Contudo, esta foca-se 
principalmente no mercado alemão. Apesar da marca ainda ser discreta, está presente em 
diversas feiras internacionais, e conta com uma comunicação muito gráfica e interessante. 
 
3.1.3 Campanhas 
Outono Inverno 2016 
Para esta estação a marca decidiu lançar uma campanha divertida em que os produtos são 
apresentados com certos alimentos que transmitem flexibilidade ou suavidade, como por 
exemplo, gelatina, massa de pão ou gelado. O conforto deste calçado é realçado pela posição 
em que cada produto foi fotografado. Esta é sem dúvida uma campanha que intriga e chama a 




Figura 6 - Campanha Outono/Inverno 2016 Softinos 








Figura 9 - Campanha "Soft ideia" 
 “Soft ideia” 
A “Soft ideia” foi uma campanha lançada para a coleção Primavera/Verão 2017 na qual é 
feita a comparação entre o calçado da marca com elementos macios e leves de modo a 
demonstrar o conforto do calçado proposto. Os produtos são sem dúvida muito bem realçados 





Figura 10- Campanha "Soft ideia" 
Figura 8- Campanha "Soft ideia" 
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Figura 12- Logotipo Camper 
3.2 Camper 
Foi fundada em 1975 por Lorenzo Fluxa, descendente de uma família com experiência no 
fabrico de calçado. O seu avô, António Fluxa, um sapateiro entendido, viajou de Maiorca para 
a Inglaterra em 1877, e voltou trazendo consigo as primeiras máquinas de costura. A paixão 
familiar pela arte do calçado foi transmitida a Lorenzo, que por sua vez utilizou os seus 
conhecimentos nesta área como base para um novo, e mais moderno, estilo de calçado. 
Os produtos criados pela marca situam-se entre ténis e sapatos, a descontração e o requinte, o 
desporto e a elegância. O conceito da Camper é baseado na liberdade, aliando o conforto à 
criatividade. 
A primeira loja da marca foi inaugurada em 1981 em Barcelona, e atualmente podemos contar 
mais de 400 lojas em todo o mundo. Um dos objetivos principais destas lojas é “criar um 
ambiente animado e envolvente”. Camper To&ether são um conceito de lojas da marca que 
abordam o design e arquitetura de forma totalmente inovadora de modo a criar experiências 










Esta marca introduziu o estilo casual no mercado do calçado, aliando a sapatilha ao sapato. 
São produzidos sapatos para crianças, homem e mulher, logo não tem uma faixa etária 
específica. Destina-se a um consumidor que aprecia conforto assim como um design marcante 






A Camper não tem qualquer problema em variar os seus códigos gráficos e mensagens de 
campanha em campanha, pois para ela “(…) se o mundo muda, porque não nós?” 
(ADAN,2011 apud Raimundo e Pereira 2015).  
Uma das primeiras grandes ferramentas de comunicação da marca foram as suas lojas. 
Quando a primeira loja Camper abriu em Barcelona em 1981, não era usual as marcas de 
calçado terem o seu próprio ponto de venda, e para além do mais, esta nova loja trouxe um 
conceito totalmente alternativo para a época. Nesta loja, a marca expressava toda a sua 
filosofia, e forçava a interação entre o consumidor e a marca. Em 1992 a marca expandiu-se 
internacionalmente. Atualmente as lojas são pensadas e desenvolvidas de acordo com o local 
e o público em questão, quebrando a ideia de uniformidade. (Camper) As lojas Camper 
to&ether contribuíram para estabelecer uma personalidade própria à marca pois estas foram 
continuamente enriquecidas pela participação de artistas, designers e arquitetos.  
 
3.2.3 Campanhas 
“The Walking Society” 
“Estabelecemos quatro regras de ouro, quando se trata da comunicação da Camper: 
1- Nunca diga a palavra “sapato” 
2- Nunca use a fotografia de um sapato. Use a sua imaginação. 
3- Fale inglês, a Camper é uma marca internacional. 
4- Use humor, faça as pessoas sorrir.” (Careri, et al., 2015). 
 
A campanha “Thus, the walking society” foi lançada na estação Primavera/Verão 2001 com 
âmbito de estabelecer uma nova forma de comunicação que refletisse o espirito da empresa e 
humanizando a mensagem transmitida. Para além de comunicar um produto e um estilo de 
vida, o objetivo é expressar uma forma de pensar.  
Pretendia criar uma linguagem entre dois mundos, o rural e o urbano. Assim surgiu o slogan 
“Walk, don’t run” - Caminhe, não corra – criando uma contradição entre o mundo rural (as 
origens da marca) e a realidade urbana (o mercado). 
O passo seguinte foi ilustrar esta contradição com palavras, imagens, pessoas que refletissem 
este espirito da Camper. Cada campanha viaja para diferentes locais, com culturas e costumes 
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Figura 13- Campanha "The Walking Society" 
Figura 14- Campanha "Imagination Walks" 
específicos, transmitindo uma contradição e reflexão, para que as pessoas não sejam apenas 






Cada caixa Camper traz consigo uma história. Dentro de cada caixa vive tudo o que imaginam 
fora. É uma janela, o início de uma viagem para a imaginação.  
Lançada na estação Primavera/Verão 2009 esta campanha é colorida e divertida. Todas as 
personagens da campanha aparecem com uma caixa de sapatos da marca no lugar da cabeça, 





Figura 15- Campanha P/V 2017 
Figura 16- Campanha P/V 2017 
Primavera/Verão 2017 
A campanha desta estação leva o público numa uma viagem inesperada e surreal. Esta 
expressa a fusão futurista de tratamentos técnicos e formas orgânicas. Nesta campanha cada 






Figura 18- Campanha P/V 2017 




3.3 Conclusão dos estudos de casos 
De modo a proceder ao desenvolvimento de uma proposta de imagem de marca e 
comunicação foi necessária uma pesquisa e análise de marcas concorrentes, de modo a reter 
informações importantes e compreender pontos essenciais no desenvolvimento de uma marca 
de moda. 
As duas marcas apresentadas aproximam-se da marca em estudo devido à importância que 
dão ao conforto e qualidade do calçado, tendo também uma gama de preços similar. No 
entanto estas duas marcas são muito diferentes uma da outra. A primeira, a Softinos, é uma 
marca Portuguesa (tal como a Dromedaris) que pretende alcançar diversos mercados, e 
demonstra um interesse especial no mercado alemão. É uma marca jovem, não muito 
conhecida, contudo está muito presente nas feiras internacionais. A imagem da marca é 
divertida, e a última campanha apresentada é muito original e cativante. A segunda, a 
Camper, já é uma marca consolidada a nível mundial, e sem dúvida uma referência. A marca 
já existe há mais de 40 anos e consegue manter uma imagem jovem, com campanhas muito 
criativas e divertidas. 
Os logotipos destas marcas têm como base o nome da empresa, são as duas bastante atuais 
tendo em conta que no caso da Camper o logotipo foi sofrendo algumas alterações mínimas 
para se adaptar ao tempo presente. Têm os dois uma cor característica (laranja para a Softinos, 
vermelho para a Camper) dando caracter à marca e impondo um estilo. 
Quanto à comunicação da marca Softinos, é feita online através do seu website, feiras 
internacionais, lojas no Norte da Europa e Estados Unidos, e vídeos promocionais online. A 
Camper possui lojas de conceito da marca, lojas espalhadas pelo mundo, website da marca e 
website de conceitos de coleção, campanhas em revistas e o livro “The Walking Society” que 
conta a história da marca. 
Concluindo, o estudo destas duas marcas foi útil para entender a importância da comunicação 
no mercado de calçado de moda, e as diferentes formas que existem de o fazer, dependendo 
do público de cada uma. As duas marcas estão presentes no mercado britânico, sendo a 
Camper uma referência a nível de calçado e a Softinos uma marca pioneira bastante bem 
posicionada. 
O quadro a baixo apresentado compara alguns pontos importantes destas duas marcas com a 
marca Dromedaris em estudo, de modo a entender a direção que esta deveria tomar para 




Marca    
Inicio 2009 1975 2007 
Década 80/90 - 1988 – “TWINS” calçado 
esteticamente assimétrico 
característico da marca 
1992- inícios da empresa como 
fornecedora de serviços técnicos 
de fabricação de calçado 
Anos 2000  2000 - “WABI” reduzir ao 
máximo os materiais e 
técnicas utilizados no 
processo de fabrico 
2007 – lançamento de marca 
própria com produtos únicos nos 
EUA 
Internacionalização América do Norte, Europa, 
Africa do Sul, Australia e 
Nova Zelândia. 
Europa, Asia e América Estados Unidos, Canadá, Europa 
Feiras GDS – Dusseldorf 
MICAM – Milano 
Panorama – Berlin 
CIFF – Copenhaga 
FFANNY – New York 
PURE – Londres 
FN Platform – Las Vegas 
Atlanta Shoe Market – Atlanta 
Moda Footwear – Birmingham 
KABO – Czech Republic 
Toronto Shoe Show – Canada 
Next Season - Poland 
(sem informação) Atlanta Shoe Market – Atlanta 
FN Platform – Las Vegas 
 
Retalhistas US: 
Outdoor Retailer Winter Market – UT 
Tru Show – San Francisco – CA 
Northwest Market Association – OR 
Shoe Show INC – NM 
Rocky Mountin Shoe Show – CO 
Boston Shoe Travelers Northeast 
Expo – NH 
Northeast Expo – NH 
Midatlantic Shoe Show – PA 
MSRA – WI 
Northwest Shoe Travelers Market – 
MN 
The Chicago Shoes Market – MN 
Kansas City Shoe Show – KS 
Michigan Shoe Market – MI 
Windy City Shoe Show – IL 
Mississippi Buyers Market – MS 
 
 
Tipo de calçado Conforto, divertido Conforto, design Conforto, moda senhora 
Preços 70-150€ 80-200€ 90-220€ 







4. IDENTIFICAÇÃO DO OBJETO DE ESTUDO: DROMEDARIS 
 
4.1 História da marca 
A Dromedaris é uma empresa suíça com base em Portugal. As atividades da empresa foram 
recentemente alargadas para incluir um departamento de conceção e design. 
Inspirados pela caravela Dromedaris, que em 1651 viajou entre a Europa e a Africa do Sul, 
Ana e Warner juntaram-se em 1992 para criar uma empresa fornecedora de serviços técnicos 
de fabricação de calçado. 
Em 1971 Werner Wyrsh, um técnico de calçado, iniciou viagens entre a Europa e África do 
Sul, levando com ele conhecimentos sobre calçado que serviram como base para o seu 
sucesso. A sua contribuição para algumas marcas conhecidas como a Rockport ajudaram ao 
estabelecimento de uma forte posição no mercado internacional de calçado. 
Ana de Pina iniciou a sua carreira na área do calçado como compradora de sapatos em 
algumas empresas Sul Africanas bem-sucedidas. Esta sempre demonstrou admiração pelas 
cores e pela moda combinada com um bom senso de merchandising. 
A Dromedaris operou durante 15 anos como uma empresa de sourcing para marcas como a 
Timberland, Tommy Hilfiger, Dansko entre outras. Em 2007 a empresa decidiu laçar a sua 
própria marca com produtos únicos. 
A empresa assegura a produção de um produto com materiais e processo de fabrico 
ecológicos. Os materiais de qualidade são cuidadosamente selecionados para cada coleção, o 
corte dos materiais, a costura e a montagem são feitas à mão na própria empresa em Portugal 
assegurando condições de trabalho éticas. 
Foi desenvolvida pela empresa uma palmilha com uma “tecnologia 3D” de alto conforto, que 
serve como base para todas as coleções. 
Todos os modelos criados pela marca são para senhora, respeitando ao máximo a ergonomia 
do pé e aspetos práticos como a utilização de elásticos, velcros e fechos para facilitar o 
calçamento. 
Assim a Dromedaris especializou-se no calçado de senhora confortável e amigo do ambiente. 
O mercado principal da marca são os Estados-Unidos, onde o calçado é vendido por retailers 
e online através do website da marca, Amazon e Shoebuy. Recentemente a Europa tornou-se 
um novo mercado a conquistar, e foi também lançado um website Europeu. As vendas online 
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Figura 19- Logotipo Dromedaris 
são sem dúvida as mais importantes para a empresa, já que esta não dispõe de pontos de 
venda próprios.  
 
4.2 Conceito e filosofia da marca 
O conceito/filosofia gera uma identidade de marca. É uma base obrigatória na criação de uma 
imagem de marca. A Dromedaris define-se como uma empresa divertida, vibrante, otimista, 
confortável e com calçado de qualidade. 
A empresa tem como missão oferecer calçado confortável fabricado de forma ética em 
Portugal, com um toque de moda e qualidade, dando especial atenção aos detalhes, para que 
todas as mulheres possam usufruir da qualidade aliada à moda. 
Uma vez que atravessamos uma era digital em que os clientes são cada vez mais exigentes, a 
Dromedaris apresenta os seus produtos online, pretendendo alcançar vários mercados, 
nomeadamente os Estados-Unidos, e mais recentemente, a Europa. 
O objetivo da marca é simples: oferecer o conforto e o look num só produto para diversas 
faixas etárias. 
 










O logotipo da Dromedaris é composto pelo nome da marca em maiúsculas com uma fonte 
divertida, e de uma pequena imagem representando uma palmeira que se sobrepõe às letras. 
Este logotipo é apresentado ou em preto ou em branco e pode também ser apresentado a cor 
(dependendo do tipo de suporte em que se encontra). Por vezes a palmeira é utilizada sozinha, 
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4.4 Plano de Comunicação 
4.4.1 Tipo de negócio 
A Dromedaris é uma marca de calçado confortável portuguesa, que produz calçado apenas 
para senhora. De momento o maior mercado da marca são os Estados Unidos no qual o 
calçado é vendido por retailers em lojas multimarca, online em websites de calçado como a 
Amazon e o Shoebuy, e no próprio website da marca. Em 2016 a Dromedaris estreou-se na 
Europa com o website europeu da marca com intuito de conquistar este novo mercado. 
 
4.4.2 Público-alvo 
O calçado marca Dromedaris é direcionado para um público feminino com idades 
compreendidas entre os 30-60 anos. Sendo uma marca que produz um produto com materiais 
de qualidade e costurado à mão em Portugal, destina-se a senhoras de classe média alta com 
algum poder monetário. O calçado é pensando de modo a seguir as tendências atuais, respeitar 
a ergonomia do pé de modo a proporcionar um grande nível de conforto, ser ajustável ao 
máximo para que se adapte a todo o tipo de fisionomia e ser calçável facilmente. A marca 
apresenta diversos looks que se adaptam tanto a pessoas com estilo clássico ou mais 
descontraído.   
 
4.4.3 Objetivos de comunicação e negócio 
Os objetivos de comunicação e negócio são de apresentar a marca ao mercado europeu, 
nomeadamente ao norte da europa e ainda mais especificamente ao mercado do Reino Unido. 




Figura 20- Campanha Dromedaris O/I 2010 
 
4.4.4 Meios de comunicação e ações desenvolvidas 
A Dromedaris tem recurso a diversos meios de comunicação com objetivo de dar a conhecer a 
marca ao maior número de consumidores possível. 
As feiras são sem dúvida o maior investimento feito pela marca, tendo em conta que esta 
esteve presente em mais de 20 feiras para a apresentação da coleção Outono/Inverno 2018. 
Contudo as feiras em que a Dromedaris participou até agora foram todas nos Estados Unidos 
(tendo em conta de que este foi o sue principal mercado alvo durante anos). Nestas feiras são 
distribuídos os catálogos de coleção da marca, no qual são apresentados os novos modelos de 
calçado aos retailers e consumidores. 
A internet é outro meio de comunicação utilizado pela marca. Está presente nas redes sociais 
e tem recurso a anúncios pagos no Facebook para alcançar o novo mercado europeu. A 
empresa dispõe também de website próprio. 
Comunica também através de flayers enviados para as moradas de clientes, newsletters, 
outdoors, clippings e roll-ups. 
Em dezembro de 2016 a empresa recorreu também a uma publicação numa revista de moda 
nacional, de modo a dar a conhecer a marca ao mercado português. 
 
4.4.5  Análise de suportes de comunicação 
 
 
     
 27 
 
Figura 23- Campanha Dromedaris O/I 2011 
Figura 21- Campanha Dromedaris O/I 2013 Figura 22- Campanha Dromedaris O/I 2013 
 
Todas as estações é lançada uma nova coleção pela Dromedaris, e para dar a conhecer os seus 
produtos aos consumidores, a marca realiza uma sessão fotográfica. Para a marca, é 
importante associar uma cara a estes produtos, desta forma fazem apelo a modelos para exibir 






Figura 26- Campanha Dromedaris O/I 2014 
Figura 25- Campanha Dromedaris O/I 2015 
Figura 24- Campanha Dromedaris O/I 2015 
A partir de 2014 decidiram dinamizar o aspeto da marca, começaram, portanto, a fotografar 
os seus produtos em exterior. A produção fotográfica passou a ser menor e menos dispendiosa 





Figura 27- Campanha Dromedaris O/I 2017 
Figura 28- Campanha Dromedaris O/I 2017 
Para a coleção de Outono/Inverno 2017 a empresa fez de novo apelo a um fotógrafo 





Figura 29- Exposição Dromedaris em Feira nos Estados-Unidos 
Estas sessões fotográficas foram realizadas para a criação de suportes de comunicação da 
marca, nomeadamente banners e outdoors para a exposição de produtos em feiras. Algumas 




4.4.6 Análise do website 
O website da Dromedaris é sem dúvida a maior vitrina dos produtos da marca pois a vendas 
são feitas on-line. Esta plataforma apresenta bem o calçado da marca, as fotografias são 
atualizadas frequentemente, e é visualmente agradável. A leitura dos produtos é feita com 
facilidade, no entanto o modelo de botas “Kara” é demasiado valorizado, sendo apresentado 
10 vezes num total de 17 imagens na página inicial do website. Existem também ligações para 
aceder às redes sociais da marca, nomeadamente, Facebook, Tweeter, Instagram e Pinterest, e 






Figura 30- Website da Dromedaris 
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Figura 31- Instagram da Dromedaris Figura 32- Instagram da Dromedaris 
4.4.7 Análise das redes sociais 
 
A Dromedaris está presente em quatro redes sociais: Facebook (US e Europa), Instagram, 
Tweeter e Pinterest. Estas redes são importantes para dar a conhecer a marca a novos 
mercados e novos consumidores tendo em conta de que todas estas plataformas são gratuitas. 
É importante manter os clientes atualizados dando novidades de forma a acrescer o interesse 
pela marca, e as redes sociais são a melhor forma de ir ao encontro direto dos consumidores. 
A marca tem recurso a anúncios pagos no Facebook direcionados a mercados específicos e a 
consumidores com idades compreendidas entre os 30- 65 anos. 
Hoje, a Dromedaris conta com 4075 seguidores no Facebook US e 2631 no Facebook Europa, 
688 seguidores no Instagram, 872 no Tweeter e 1094 no Pinterest. 
O conteúdo apresentado nestas redes é bastante dinâmico, relembrando os seguidores dos 





5.1 Identificação do problema de Comunicação 
Uma vez concluída a pesquisa sobre as marcas e comunicação, e uma análise da concorrência, 
foram identificados alguns problemas na estratégia de comunicação da Dromedaris, e na 
própria imagem da marca. 
Apesar da marca ter intenções de penetrar no mercado Europeu, por enquanto uma grande 
maioria da sua energia vai para o mercado americano. A comunicação da marca com os 
retalhistas americanos é ótima, tendo em conta a quantidade de feiras em que a marca está 
presente nos E.U.A, as newsletters que envia regularmente e os catálogos de coleção que lhes 
apresenta. Contudo, o consumidor/público não é tão valorizado e tende a não idealizar 
facilmente a imagem e valores da marca. 
A imagem da marca não está bem definida e tende a ser muito volátil, a não ter contexto ou 
uma história a contar. Um dos primeiros problemas, graficamente falando, seria o logotipo da 
marca que não evoluiu com o tempo e não corresponde à tendência do mercado atual. Outro 
problema seria a falta de criação de campanhas publicitárias apresentando o produto de forma 
criativa e cativante, uma vez que atualmente a marca apresenta o produto de forma pouco 
coerente. Por fim, o website da marca, um dos pontos de venda mais importantes, é 
demasiado estático pois apresenta alguns produtos de forma muito repetitiva em detrimento 
de outros. Tomemos por exemplo o caso da Kara Boot: é um modelo de botas permanente, 
apresentado em todas as temporadas há vários anos, no entanto é um dos produtos mais 
realçados. O aspeto visual do website mantém-se muito similar de coleção para coleção 
resultando numa imagem pouco inovadora, logo pouco cativante para clientes da marca.  
 
5.1.1 Definição da missão, valores e visão da marca 
De modo a apresentar um plano de comunicação mais eficaz, foi necessário delinear “o 
programa da marca”, expondo a missão, os valores e a visão da marca. Este permite uma 






Missão: Devido a um aumento significativo da valorização do eu, verifica-se na sociedade 
uma crescente preocupação com a imagem. Contudo, na área do calçado, o conforto não está 
sempre associado a moda. A Dromedaris tem como missão oferecer uma vasta gama de 
calçado confortável aliado a moda. 
 
Valores: Qualidade e responsabilidade ética na produção de calçado, alegria, diversão e 
ambição. 
 
Visão: A Dromedaris pretende ser a melhor marca de conforto nos Estados-Unidos e na 
Europa, tornando-se uma referência a nível de calçado. 
 
 
5.1.2 Análise SWOT 
De modo a ter noção do posicionamento da empresa, foi feita uma breve análise SWOT na 
qual são expostas as forças, fraquezas, oportunidades e ameaças da mesma. Esta análise 
permite uma visão mais clara daquilo que é a empresa no mercado atualmente, e 
consequentemente permite uma definição mais clara dos objetivos de comunicação. 
 
FORÇAS FRAQUEZAS 
 Calçado de qualidade 
 Conforto garantido 
 Produção sustentável 
 Boa capacidade de resposta 
 Empresa com poucos recursos 
humanos 
 Posição fraca na Europa 
 Falhas de comunicação 
 Imagem de marca envelhecida 
OPORTUNIDADES AMEAÇAS 
 Crescimento da procura de 
produtos online 
 Expansão na Europa de forma 
progressiva 
 Concorrência 
 Conjetura económica  
           




5.2 Proposta de plano de comunicação 
Tendo em conta que a imagem da marca depende da comunicação desta, é necessário apostar 
num plano de comunicação forte de modo a chegar ao público-alvo desejado e transmitir os 
valores da marca para que o consumidor se identifique com a marca e conserve uma relação 
mais forte. 
Sendo a Dromedaris uma nova marca para a Europa, seria importante focar a comunicação 
para um país numa fase inicial e alastrar a marca aos poucos para os restantes países, 
nomeadamente no norte da europa. O Reino Unido foi o país selecionado para esta primeira 
fase de comunicação, assim, para além de definir objetivos de comunicação neste país, 
apresentam-se dados analíticos capazes de orientar de melhor forma a proposta de estratégia 
de comunicação. 
 
5.2.1 O Reino-Unido: Análise PEST 
Politica 
O Reino Unido é um país situado na Europa Ocidental, governado por uma monarquia 
constitucional e por um sistema parlamentar, tendo como chefe de estado a rainha Elizabeth II 
e como primeira-ministra Theresa May. É constituído pela Inglaterra, Escócia, Irlanda do 
Norte e Pais de Gales, sendo Londres a sede do Governo.  
Faz parte da União Europeia (até ao Brexit a 29 de março de 2017), G8, G20, ONU, OMC, 
OTAN e do Conselho da Europa (Travel BI, 2016). 
 
Economia 
Em 2015 o Reino Unido foi a 5° maior economia mundial e 2° Europeia, segundo o Banco 
Mundial. Posicionou-se como 9° maior exportador mundial e 5° maior importador. Os 
principais setores económicos deste país são a indústria, tecnologias, informação, finanças e 
turismo. O país destaca-se como principal centro financeiro da Europa, e é líder mundial na 
área da economia digital (Travel BI, 2016). 
Desde o voto para a sida do Reino Unido da EU (Brexit) a libra esterlina caiu de cerca de 







O Reino Unido concentra uma população de 64,4 milhões de habitantes (84% reside na 
Inglaterra, 8% na Escócia, 5% no Pais de Gales e 3% na Irlanda do Norte). A faixa etária dos 
25-64 anos representa 52,5% da população. 
Sendo um país da União Europeia, este acolheu cidadãos pertencentes aos países do grupo 
aumentando os índices de imigração e a diversidade de etnias. A diversidade instalada no 
Reino Unido molda as preferências de compra, e implica uma maior variedade de produtos 
diferenciados (Travel BI, 2016). 
Apesar de se direcionarem tendencialmente para produtos mais baratos, o consumidor 
britânico é exigente quanto às características de produtos que adquirem (Travel BI, 2016). 
 
Tecnologia 
O Reino Unido é um país em que a concorrência interna é grande, logo o crescimento e a 
inovação são constantemente estimulados. É também extremamente responsivo às tecnologias 
mais recentes (Travel BI, 2016). 
Os britânicos estão no top 5 de consumo online em quase todas as categorias (moda, livros, 








5.2.2 Análise do calçado no mercado do Reino Unido 
O World Footwear Yearbook 2012 -classificou o Reino Unido em 9° lugar de consumo total 
de calçado a nível mundial em 2011, com uma estimativa de 2,1% da participação global no 
consumo de calçado por quantidade – com 372 milhões de pares consumidos. A sua produção 
é estimada a 5 milhões de pares, resultando em uma grande dependência da importação 
(Goodman, 2013). 
A National Statistic’s Family Spending estima que as mulheres são as principais 
consumidoras de calçado no Reino Unido, devido a um maior interesse pela moda, 
representando 50,6% deste setor. Já os homens representam 31% e as crianças 18,4%. 
A British Footwear Association afirma que os tamanhos mais comuns no Reino Unido são 8,5 
(41) para os homens e 5,5 (38) para as mulheres. 
Segundo o World Footwear Yearbook 2012, os setores com mais importação para o Reino 
Unido em 2011 foram: calçados de borracha e plásticos (36%) e calçado de couro (26%). A 
popularidade do calçado desportivo tem vindo a aumentar de ano para ano, representando 
23% do mercado do calçado (Goodman, 2013). 
Os retalhistas de calçado no Reino Unido têm conhecido uma crise nos últimos anos. Isto 
deve-se ao aumento da concorrência das lojas de vestuário que apresentam constantemente 
modelos de calçado tendência, bem como dos supermercados, que oferecem preços 
competitivos. As lojas especializadas em calçado representam atualmente 40% do mercado 
retalhista total do calçado. Os maiores retalhistas atuais são: C&J Clark Ltd com 12,5% do 
mercado retalhista, Office Holdings com 6,2% e a Schuh Ltd com 5,8% (Goodman, 2013). 
As importações de calçado continuam a aumentar cada ano. Estima-se que em 2012-13, as 
importações representaram 91,3% da procura (contra 89% em 2007-08 e 63,5% em 2000-01) 
devido ao aumento de produtos fabricado com mão-de-obra barata. É difícil para a indústria 
do Reino Unido competir com estes preços. Contudo, algumas empresas ainda operam com 
sucesso devido às suas marcas mundialmente populares, como é o caso da New Balance, com 
12,3% da quota de mercado do calçado produzido no Reino Unido (Goodman, 2013). 
O World Footwear Year Book 2012 afirma que o comércio online representou 12% do 
consumo de calçado no Reino Unido. A comunicação nas redes sociais está em constante 
aumento pois esta permite que as marcas cheguem a um mercado consumidor muito mais 
amplo. As aplicações para tablets e smartphones também permitem criar uma relação mais 




5.2.3 Análise do e-commerce 
O e-commerce (compras online) é um enorme mercado que continua em constante expansão. 
Quando se trata de fazer compras online, seja de roupa, livros, bilhetes ou reservas, em 
princípio o consumidor tem algo em mente. Para este tipo de transação existe uma correlação 
de um-para-um, ou seja, quem pesquisa online, compra online (Nielsen, 2014). 
Os consumidores asiáticos são os que mais compram online, seguidos pelos Norte 
Americanos e os Europeus (Nielsen, 2014). 
Os produtos relacionados com moda (vestuário, acessórios e calçado) são os que mais vendem 
online. O Reino Unido encontra-se no top dos consumidores online desta categoria, na 5° 
posição (67%) (Nielsen, 2014). 
Os modos de pagamento de compras online mais utilizados na europa são sistemas de 
pagamento digitais (56%), cartão de crédito (44%) e cartão de débito (42%) (Nielsen, 2014). 
Os consumidores de 21-34 anos são os que mais compram online (52-63%), seguidos pelos 
35-49 anos (25-30%). Já os 50-64 anos só representam 6-13% das compras online (Nielsen, 
2014). 
Na escala global, 80% das compras online são efetuadas por computador, 44% através de 
smartphones, e por fim 31% por tablet; relembrando a importância do design responsivo dos 
websites para estas diferentes plataformas (Nielsen, 2014). 
No Reino Unido, a presença de Internet (Internet Penetraition) é de 92% (nos EUA é de 87%) 
(Nielsen, 2014). 
 
5.2.4 Objetivos de comunicação no Reino Unido 
Os produtos da marca têm uma real oportunidade no mercado do Reino Unido já que o 
calçado de couro representou 26% das importações para o Reino Unido em 2011, as mulheres 
são as principais consumidoras de calçado representando 50,6% deste setor. 
Sendo o Reino Unido um país que se adapta muito rapidamente a novas tendências, é 
importante manter este público interessado oferecendo uma imagem atual. 
A Dromedaris oferece produtos de qualidade manufaturados de forma ética em Portugal, logo 
já se distingue de muitas marcas de calçado fast-fashion presentes no mercado inglês. Este 
seria um ponto capaz de atrair o público-alvo desejado, logo muito importante de ser 
relembrado no processo de comunicação. 
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Pretende-se que o consumidor se identifique com a marca e confie nos produtos oferecidos, 
tendo em conta de que a presença da marca no mercado do Reino Unido é apenas online. 
 
 
5.2.5 Ações a desenvolver e meios de comunicação 
No âmbito de dar a conhecer a marca Dromedaris a um maior número de potenciais 
consumidores e a tornar a marca numa referência de calçado de conforto feminino, são 
necessárias certas novas ações de comunicação e meios para as tornar eficazes. Assim foram 
pensados alguns passos capazes de despertar a curiosidade do público-alvo no Reino-Unido. 
A venda online é uma oportunidade de comércio incrível, a partir do momento em que se trata 
de uma loja aberta todos os dias do ano, a todas as horas. Um website é um catálogo de 
produtos enorme, no qual os consumidores podem conhecer cada produto de forma muito 
detalhada, tornando a comparação com produtos da concorrência ainda mais fácil. Desta 
forma, torna-se muito importante dar informações detalhadas de cada produto de modo a 
evitar qualquer dúvida por parte do consumidor. A informação dos produtos no website da 
Dromedaris é bastante detalhada, contudo os produtos são expostos de forma muito genérica, 
isto é, todos os produtos são fotografados exatamente na mesma posição. Estas fotografias 
básicas são de facto muito importantes, mas tornam a busca de produtos um bocado 
aborrecida e repetitiva. Seria então importante ter, para além das fotografias básicas, vistas do 
produto mais dinâmicas, por exemplo com modelo ou captar ângulos pouco vulgares. 
Sendo o website a maior vitrina da marca (tendo em conta de que a marca não possui espaços 
de venda física), seria importante dar a conhecer o calçado da marca não só como um simples 
produto, mas como um estilo de vida. A criação de campanhas como editoriais ou vídeos 
específicos para cada coleção ou tema seriam a melhor forma de o fazer. No Reino-Unido a 
concorrência é tanta que se torna necessário distinguir-se. O website poderia assim conter um 
separador “lookbook” contendo diversas sessões fotográficas temáticas que enquadrassem o 
produto de forma intuitiva e tornando-o ainda mais interessante. Estas sessões fotográficas 
teriam também a função de atualizar a “home page” do website, tornando-o mais dinâmico e 
em constante mudança de forma a dar sempre novidades ao público que o visita.  
O estacionário base da marca como cartões-de-visita entregues durante as feiras, e 
embalagens poderiam também ser atualizados, sendo estes elementos uma parte importante da 
comunicação da marca. 
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Atualmente a Dromedaris está bastante presente em feiras nos Estados-Unidos. Se a empresa 
pretende conquistar um novo mercado na Europa, seria importante que esta participasse 
também em feiras europeias, nomeadamente no Reino Unido, de modo a dar a conhecer a 
marca a este novo público, e a ser representada por lojas multimarca. Se os consumidores 
começarem a ver produtos da marca expostos fisicamente, existe uma maior possibilidade de 
ganhar a confiança destes e consequentemente de despertar interesse. 
As revistas de moda são também uma ótima opção para dar a conhecer a marca no mercado 
do Reino Unido, dando credibilidade à marca e despertando a curiosidade de potenciais 
consumidores que ainda não ouviram falar da marca. 
É também importante considerar utilização das redes sociais como o Facebook e o Instagram 
para promover a marca, tendo recurso a anúncios pagos direcionados para o mercado do 
Reino Unido em específico, e a utilização de “cookies” para que quem visite o website seja 
constantemente relembrado da marca e volte a visitar o website. 
A marca possui dois websites: uma para os Estados-Unidos e outro para a Europa. 
Atualmente, ao fazer uma pesquisa da marca no Google, o único item apresentado é o website 
dos Estados-Unidos, e para ter acesso ao website da Europa é necessário fazer outra pesquisa. 
Este tipo de problema confunde os consumidores e pode levá-los a desistir rapidamente da 
compra. 
É importante aumentar o tráfego no website da marca, razão pela qual é essencial estar bem 
posicionado no Google através do Google Adwords. Ao tomar este tipo de iniciativas, a 
empresa deve ter consciência daquilo que lhes trás clientes, tornando-se importante ter 
informações relativamente ao tráfego que existe no website. Desta forma será possível 
direcionar da melhor forma as ações de comunicação. 
 
Plano de Comunicação para a marca Dromedaris 
 
Apresentação sequencial de atividades: 
-Conceito criativo (inclui a ideia ou emoção que a marca pretende transmitir ao 
consumidor) 
-Lookbook (apresenta o produto consoante o conceito criativo) 
-Packaging (embalagem do produto) 
-Publicidade online (adverte o cliente sobre as campanhas atuais e próximas) 
-Publicidade em revistas (desperta a curiosidade e dá a conhecer a marca a um grande 
numero de pessoas)  
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-Promoções (liquidação de produtos de estações passadas para atrair o cliente a ver a 
nova campanha)  
 
Atividade Produtos a criar Objetivos Lançamento 
Conceito 
criativo 
Ideia / Linha 
condutora da 
campanha 
Tornar a campanha 
coerente e adequada à 
época 
Antes de tudo 
Lookbook 
Editorial de Moda 
centrado no calçado 
da marca 
Enquadrar o produto 
de forma intuitiva, dar 
ideias de looks para o 






Caixas para o 
calçado 
Proteger o produto, 











Promover a imagem 










Página publicitária    
Dar a conhecer a 
marca a um público 
vasto, despertar 
curiosidade, dar 






Sinalética no website 
e redes sociais, 
Newsletter, Banners 
Acelerar processo de 
venda, motivar 
consumidores a visitar 
o website e a ver 
produtos, dar a 



































Stock off em 














online e em 
revistas 
Lançamento do 





5.3 Proposta de produto de comunicação 
O maior desafio desta proposta foi a colaboração na criação de um catálogo de coleção 
Primavera/Verão 2018. Este suporte é concebido logo após o fabrico dos produtos para a 
coleção em questão, no qual são apresentados os novos modelos da marca aos retalhistas em 
feiras internacionais, facilitando assim a encomenda dos modelos desejados à empresa. 
Os catálogos apresentados até agora pela marca limitam-se a expor os produtos em fundo 
branco com as devidas referências. Assim, a ideia de proposta seria antes de mais criar um 
uma campanha mais dinâmica e atraente para os clientes. Para isso, foi necessário pensar num 
tema para envolver toda a coleção de modo a criar um todo coerente e harmonioso. 
 
5.3.1 Tema e suportes para a campanha P/V 18 
Após algumas reuniões com a empresa, a análise da nova coleção para o catálogo e a análise 
de tendências, o tema escolhido para enquadrar a coleção no catálogo foi “boémio chic”. 
Iniciou-se uma pesquisa em volta do tema, e surgiram algumas noções importantes como 
resposta: natureza, calor, étnico, descontração e alegria.  
Inicialmente, os boémios originais da Boémia eram nómadas com um estilo de vida pouco 
convencional associados a indivíduos com vida desregrada. Este conceito foi evoluindo, e o 
termo “boémio” começou a ser utilizado para definir um estilo de vida despreocupado 
próximo dos hippies.  
Atualmente, o boémio é também considerado um estilo de moda, muitas vezes utilizado 
durante festivais. Este estilo consiste numa mistura entre o estilo dos boémios, hippies, índios 
e cowboys. 
O quadro para este catálogo começou assim a ser desenhado numa storyboard, tendo sido 
também criada uma moodboard, bem como suportes nos quais seriam apresentados os 




Figura 34 - Moodboard P/V 2018 
 
 Para tornar o catálogo mais dinâmico propuseram-se duas sessões fotográficas: uma em 
estúdio com pequenos objetos que relembrassem o tema “boémio chic” baseadas no calçado, e 
outra exterior, na combinação de um modelo e um quadro que respondesse ao tema e com 
outfit que realçasse o produto. 
Em estúdio a ideia foi focar os pés da modelo enquadrados com alguns detalhes para 
relembrar o tema boémio. Assim, foram criados diferentes suportes: native sticks verticais e 
macramé. Alguns objetos como tapetes e vasos temáticos também foram utilizados. Nesta 




Figura 35- Fotografia para catálogo P/V 2018 
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Sendo o tema boémio o foco desta sessão, como referido a cima, houve uma necessidade de 
criar uma ligação a este tema através de objetos. Tendo em conta as pesquisas feitas para o 
tema foram realizados alguns suportes: 
-Native Sticks: objetos com origem em tribos nativas americanas, considerados 
sagrados em conselhos e cerimónias importantes. Permitem que alguém se 
expresse ou dê o seu ponto de vista: eram originalmente chamados “talking 
sticks”. Atualmente, estes objetos estão mais ligados à imagem genérica dos 
Índios Americanos. 
-Macramé: uma técnica de tecelagem de fios manual. Voltou a ser popular com 
os hippies, utilizando esta técnica para criação de pulseiras, brincos, roupas 
mantas e para efeitos decorativos. 
-Tapetes: utilizados tantos pelos boémios como pelos hippies para momentos 
de convívio.  
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Figura 37- Fotografia para catálogo P/V 2018 
 
Para a sessão fotográfica em exterior, foi escolhido o Jardim Botânico da Universidade de 
Ciências do Porto como local, pois este contém um espaço dedicado a plantas do deserto 
como catos e suculentas, relembrando o tema boémio. Foi escolhida uma modelo que calçasse 
38 (tamanho do calçado pronto para a sessão na altura), outfits para realçar o calçado, e um 
fotógrafo especializado em fotografia de moda. 
No total seis modelos de calçado foram fotografados, cada um apresentado com um outfit e 
um espaço diferente. A proposta fotográfica apresentada à empresa contém dezoito 






















Para esta sessão foram utilizados alguns detalhes para recordar o tema boémio. 
Primeiramente, o local devia transmitir uma sensação de calor, razão pela qual muitas das 
fotografias foram feitas ao lado de catos e em presença da luz direta do sol. 
Em seguida, foram cuidadosamente selecionados outfits que combinassem com o calçado 
proposto para a sessão, relembrassem o tema, e com os quais o público-alvo se pudesse 
identificar. Algumas combinações mais básicas com blusas e jeans, outras mais sofisticadas 
com vestidos rendados e brilhos.  
O cabelo e maquilhagem foram pensados de forma a parecerem o mais natural possível, de 
modo a facilitar a identificação da consumidora com a modelo. 
Também foram pensados detalhes no momento da conceção da fotografia, como é, por 
exemplo, o caso da Figura 38, na qual podemos observar que a modelo está sentada à sombra. 
Para a realização desta fotografia foi necessária ajuda de duas pessoas que estendessem uma 





Esta campanha foi pensada de modo a poder ser utilizada para o catálogo da coleção e para 
outros suportes de comunicação, como por exemplo, um lookbook para o website. 
A sessão criou também bastante conteúdo para alimentar as redes sociais e o website durante 
a estação, pois para além das 18 fotografias finais editadas apresentadas à empresa, foram 
dadas as restantes quatrocentas fotografias tiradas ao longo da sessão. 
 
 
5.3.2 Proposta de lookbook  
De modo a dar a conhecer a nova coleção aos consumidores da marca, foi criado um pequeno 
lookbook / editorial para o website com base nas fotografias da sessão em exterior já 
apresentada. Este poderia ser acedido através do website num novo link: “lookbook”; ou na 
página inicial. 
Um lookbook pode ser uma mais-valia para a marca, tendo em conta que apresenta os 
produtos de forma mais harmoniosa e mais atrativa para o consumidor, já que as fotografias 
apresentadas não servem simplesmente para expor o produto, servem para expor um modo de 
vida, uma atitude ou um estado de espirito.  
Esta mini campanha pode convencer mais facilmente à compra dos produtos, pois estes não 
estão simplesmente expostos num catálogo ou numa lista. O calçado é colocado num 
contexto, numa história animadora e num local que enquadra o todo. Se a consumidora quiser 
comprar um dos modelos apresentados, pode fazê-lo facilmente ao carregar no link “shop 
now” que a reencaminhará diretamente para o artigo desejado. 
Para esta coleção inspirada no boheme, foi utilizado um espaço com aspeto quente e com 
vegetação de países áridos, poses da modelo que transmitem paz e serenidade e outfits 
adequados a cada modelo de calçado. O objetivo foi obter um resultado bastante natural para 
que a consumidora se identificasse rapidamente com a modelo e consequentemente com o 
calçado proposto pela marca. 
O nome selecionado para o lookbook / editorial desta coleção foi “She is eternal” (ela é 
eterna): uma coleção que celebra a liberdade, alegria e paz de espírito. 
De notar que no suporte proposto só são apresentados cinco modelos de calçado da coleção 
Primavera / Verão 2018, deixando possibilidade para a empresa criar uma série de lookbook’s 









5.3.3 Proposta de “home page” para o website 
Apresenta-se uma proposta de “home page” para o website da marca, na qual é promovido o 
lookbook da nova coleção, de modo a suscitar o interesse da cliente para os novos produtos 
propostos. Foi adicionado o link “lookbook” na parte superior, de modo a facilitar o acesso à 
cliente. Este poderia também ser acedido ao clicar na fotografia inicial. 
 
 
Figura 41 - Proposta de "home page" para o website 
 
5.3.4 Proposta de logotipo 
Durante o estudo realizado na empresa, foi fácil entender que não existe uma imagem forte ou 
identidade de marca, confundindo o consumidor e consequentemente estagnando o nível de 
aderência à marca por parte dos mesmos. 
O logotipo da marca é sem dúvida uma grande parte da imagem da marca, e quando este não 
funciona dificulta toda a restante comunicação feita. Assim, torna-se natural para qualquer 
marca evoluir dependendo das tendências gráficas do momento, fazendo pequenas alterações 
no próprio logotipo, ou até mesmo, mudá-lo completamente. 
De forma a criar uma imagem coesa e mais coerente, foi pensado um novo logotipo para a 
Dromedais. Note-se que o próprio nome da marca complica o processo de comunicação de 




Figura 42 - Logotipo atual da Dromedaris 
Figura 43 - Alternativa do 
logotipo atual da Dromedaris 
 
Foi inicialmente feita uma análise do logotipo já existente da marca. Este é composto por: 
 -Letras em maiúsculas 
 -Fonte divertida, mas fora da tendência atual 











Em alternativa a este logotipo é utilizada somente a palmeira. Este logotipo é mais aplicado 










Ao criar um novo logotipo, pretende-se manter uma ligação com o atual de forma a não 
mudar radicalmente a imagem da marca, o que poderia confundir os consumidores. Desta 
forma criou-se um logotipo em letra maiúscula, tal como o atual, com uma fonte mais 
minimalista. Quanto à palmeira, sendo esta uma parte importante da imagem atual da marca 
foi repensada e estilizada. Para isso pensou-se na palmeira não num todo, mas em partes, 




Figura 44 - Proposta de novo logotipo 
Figura 45 - Proposta de 








Apresenta-se a cima a proposta de novo logotipo para a Dromedaris. Este é composto pelo 
nome da marca em maiúsculas, utilizando a fonte Tw Cen MT. Pensaram-se em diversas 
formas de apresentar as ramagens, concluindo-se que o interior do “o” seria o espaço mais 
apropriado. Desta forma seria também possível  apresentar um logotipo alternativo, utilizando 









O objetivo desta mudança seria tornar o logotipo mais universal e de fácil leitura, 
simplificando a memorização da marca pelos consumidores. É uma opção mais comercial que 
se adapta mais facilmente a suportes de comunicação, considerando a sua maior discrição e 
simplicidade. 
 
Apesar de ter apreciado esta proposta a empresa não pretende adota-la, razão pela qual não foi 




O trabalho apresentado foi desenvolvido com intuito de compreender a importância da 
comunicação numa marca de moda e qual o melhor caminho a seguir para uma empresa em 
específico. A possibilidade de desenvolver este projeto na empresa Dromedaris tornou este 
objetivo executável, uma vez que todo o processo foi acompanhado e apoiado pela empresa. 
A primeira fase consistiu em entender o modo de funcionamento da empresa, conhecer os 
produtos que esta apresenta, compreender o seu mercado e público-alvo. Uma vez cumprido 
este ponto, foi possível fazer uma comparação com marcas concorrentes, de modo a verificar 
quais os pontos que poderiam ser melhorados e qual a melhor forma de o fazer. Assim tornou-
se possível apresentar uma proposta de plano de comunicação e suportes de comunicação 
como um de catálogo para a estação de Primavera/Verão 2018, um lookbook e home page do 
website. 
A marca sempre esteve presente nos Estados –Unidos e virou-se recentemente para o mercado 
Europeu. Este novo lançamento foi muito suave, uma vez que a empresa não planeou a sua 
entrada neste novo mercado. Desta forma, foi incluído neste projeto um estudo do mercado 
britânico para que o plano de comunicação apresentado fosse aplicado diretamente a este país. 
Para fortalecer a sua presença no mercado Europeu, a Dromedaris poderia concentrar a sua 
energia num país de cada vez. 
Pode-se afirmar que a Dromedaris é uma marca com muito potencial, posto que o calçado 
apresentado pela marca é de grande qualidade, sendo fabricado com ótimos materiais em 
Portugal e assegurando o conforto de todos os modelos. No entanto a imagem de marca sofre 
de debilidades, e a estratégia de comunicação é ainda muito fraca. É fundamental fortalecer 
estes dois pontos de modo a conquistar os novos mercados ambicionados. 
Acredita-se que o material de comunicação criado para este projeto seja uma mais-valia para a 
empresa, e que, utilizado de forma correta, conquistará novos consumidores. Poderá gerar 
uma reflexão para melhoramento da imagem gráfica, sendo um ponto de partida para uma 
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ANEXO I – CATÁLOGO PRIMAVERA/VERÃO DROMEDARIS 
SPRING/SUMMER  2018
S A N T O R I N I 2
A Q U A  |  43425/333 B R O W N  |  43425/02
B L A C K  |  43425/01 O R A N G E  |  43425/16
O C E A N  |  43425/363
S I S S Y
C O G N A C  |  43427/46
O C E A N  |  43427/363 B L A C K  |  43427/01
S A N D  |  43427/15
S H A R O N
S A N T O R I N I1
C O G N A C  |  43424/46
M I N T  |  43424/62O C E A N  |  43424/363 R E D  |  43424/21
B L A C K  |  43424/01
S A N D Y
S A N T O R I N I 4
B L A C K  |  43426/01
C O G N A C  |  43426/46
O L I V E  |  43426/36
S A N D  |  43426/15M U S T A R D  |  43426/241
B R O W N / O R A N G E
 43429/367
C O G N A C / O C E A N  
43429/366
S I E N N A
S A S H A
L A V I S H
L A R A
L I L Y
6
P E W T E R  |  44430/112 B L A C K  |  44430/01
R O S E  G O L D  |  44431/364
B L A C K  |  44431/01
P E W T E R  |  44431/1 12
L A V I S H
L E S L I E
L O U I S E
7
B L A C K  |  44434/01
C O G N A C  |  44434/46
F O R E S T  |  44434/220
R U B Y  |  44434/34
B R O N Z E  |  44435/302
P L A T I N U M  |  44435/336
P E W T E R  |  44435/112
B U R G U N D Y  |  44435/338
L A V I S H
L U Z
L I Z A
L E I L A
8
P E W T E R  |  44432/112
B L A C K  |  44432/01
R E D  |  44433/21 B L A C K  |  44433/01
P E W T E R  |  44436/112B L A C K  |  44436/01
C A P R I
C A N D Y C H E L S Y
9
G R E Y  |  45437/169
N U D E  |  45437/244 B L A C K  |  45438/01
P E W T E R  |  45438/112
P I N K  |  45438/17
C A R R I E
W H I T E  |  45437/55
P I N K  |  45439/17
W H I T E  |  45439/55
C A P R I
C E L I N EC A R O L
1 0
B L A C K  |  45441/01
N U D E  |  45441/244
G R E Y  |  45441/169G R E Y  |  45440/169
W H I T E  |  45440/55
P I N K  |  45440/17 W H I T E  |  45441/55
 |  1
 |   |  1
 |  1 1
I  |  1I  |  
I  |  1
I  |  
 |  1 1
 |  1
 |  1 1 |  1
I  |  
I  |  1 I  |  1
K A L A H A R I1 1
T E A L  |  15170/162B L A C K  |  15170/01
R E D  |  15170/21
C O G N A C  |  15170/46 V I O L E T  |  15170/06 F O R E S T  |  15170/220
M A N D A R I N  |  15170/219T A U P E  |  15170/49
S L A T E  |  15170/163
K A R A  S U E D E
K A L A H A R I 1 2




S A D D L E  
15170/262
C H O C O L A T E
15170/261
M A N D A R I N
15170/267
O L I V E
 15170/265
V I O L E T
15170/266
T E A L
15170/263
K A R A  P R I N T
K A L A H A R I
T A U P E  |  15380/49
S L A T E  |  15380/163
B L A C K  |  15380/01
K O U R T N E Y
1 4
K A L I S T A
C O G N A C  |  15407/46
B L A C K  |  15407/01
K A L A H A R I1 3
K A R A  M E T A L L I C
T A U P E  |  15170/289V I O L E T  |  15170/271S A D D L E  |  15170/269
B L A C K  |  15170/268 S L A T E  |  15170/272
K A L A H A R I 1 6
B E I G E  |  15392/03
T E A L  |  15392/162 R E D  |  15392/21O C R E  |  15392/350
M A N D A R I N  |  15392/219 B L A C K  |  15392/01
O L I V E  |  15392/36
B L A C K  |  15391/01 S A D D L E  |  15391/161
T E A L  |  15391/162R E D  |  15391/21
K A L E Y
K A R I N A
K A L A H A R I1 7
G R E Y  |  1 5 2 9 0 / 1 6 9
B L A C K  |  15290/01
C O R A L  |  15290/04 I V O R Y  |  15290/245
Y E L L O W  |  15336/151 I V O R Y  |  15336/245
C O B A L T  |  15290/192
K E L S Y
K E L S Y
F L O W E R
P R I N T
V I O L E T  |  15290/06
C O R A L  |  15336/04
N U D E  |  15290/244
K A L A H A R I 1 8
S A N D  |  15254/15
V I O L E T  |  15254/06
KENZA
B L A C K  |  15254/01
C O B A L T  |  15254/192
N I G H T I N G A L E1 9
D E B B I E
B L A C K  |  9396/01
R E D |  9396/21
R U S T Y  |  9396/41
T E A L  |  9396/162
N I G H T I N G A L E 2 0
T E A L  |  9007/162
A N T I Q U E  G O L D  | 9007/308
B L A C K  |  9007/01
R E D  |  9007/21
B R O N Z E  |  9007/302
S A D D L E  |  9007/161
P E W T E R  |  9007/177
B R O W N  |  9007/02
G O L D E N  E A G L E
South East: Kathryn Taylor - 662-803-4450
Mid West: John Ulvilden - 608-209-0239
East Coast: Natalie Yeo - 508-883-7027
EU 36 37 38 39 40 41 42 43
US 5.5-6 6.5-7 7.5-8 8.5-9 9.5-10 10.5-11 11.5-12 12.5-13
NIGHTINGALE
EU 36 37 38 39 40 41 42
US 5.5-6 6.5-7 7.5-8 8.5-9 9.5-10 10.5-11 11.5-12
KALAHARI, WOODSTOCK AND RECIFE


































THIS IS WHAT IT’S MADE OF:
CARBOSAN®
West Coast: Paul Swenson - 415-889-9296
Mountain States: Kyla Greenfield - 719-321-4560
22
FAX
D r o m e d a r i s  U S A ,  I n c .
2 6 0  S o u t h  M a i n  S t r e e t
B e l l i n g h a m ,  M A  0 2 0 1 9
o r d e r s @ d r o m e d a r i s . u s
c u s t o m e r s e r v i c e @ d r o m e d a r i s . u s
5 0 8 - 8 8 3  7 0 2 7
5 0 8 - 8 8 3  4 1 2 9
N a t a l i e  Ye o  a n d  R a q u e l  D ’ A u g e l l i
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ANEXO III – FOTOGRAFIAS 
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